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Resumo
Escreveu o Diário da Noite, de São Paulo, por ocasião do lançamento, em 1962,
de seu  livro Para entender as relações públicas, primeira obra brasileira da área:
“Teobaldo de Andrade é o pioneiro indígena de relações públicas. Ele
nacionalizou o assunto com base em sua experiência brasileira, que é das mais
sérias”. A partir daí, o autor se tornaria uma referência na área, não só no País,
mas em toda a América Latina. E não foi apenas com seus livros, mas também
com seus artigos, que o mestre contribuiu para que se fizesse uma reflexão séria
e profunda sobre o processo de relações públicas e a definição de seus limites
e de seu campo de atuação.
Palavras-chave: Cândido Teobaldo de Souza Andrade – Relações Públicas –
Públicos – Empresas – Responsabilidade social.
Abstract
In 1962, for the launch of  its book Para entender as relações publicas (To
understand public relations), the first Brazilian publication in the area, the Diario
da Noite, a newspaper from São Paulo, wrote: “Teobaldo de Andrade is the
public relations native pioneer. He nationalized the subject based on his
Brazilian experience, which is one of  the most serious”. From there, the author
would become a reference in the area, not only in the Country, but also in Latin
America. It wasn’t only with his books, but also with his articles that he
contributed to the serious and deep reflection on the process of  public
relations, and the definition of  its limits and field of  application.
Keywords: Cândido Teobaldo de Souza Andrade – Public Relations – Publics –
Companies – Social responsibility.
Resumen
Escribió el Diario de la Noche de São Paulo con motivo del lanzamiento en 1962
de su libro Para entender las relaciones públicas, primera obra brasilera del área:
“Teobaldo de Andrade es el pionero indígena de las relaciones públicas. Èl
nacionalizó el tema basándose en su experiencia brasilera, que es de las más
serias”. A partir de allí, el autor se tornaría una referencia en el área no sólo en
el país sino también en toda América Latina; y esto no fue sólo con sus libros
sino también con sus artículos que contribuyeron para que se realizara una
reflexión seria y profunda sobre el proceso de relaciones públicas y la definición
de sus límites y de su campo de actuación.
Palabras claves: Cândido Teobaldo de Souza Andrade – Relaciones públicas
– Públicos – Empresas –  Responsabilidad social.
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Introdução
Em agosto de 2003, as relações públicas  perderam um dos
seus pioneiros no Brasil, Cândido Teobaldo de Souza Andrade,
cuja contribuição para o estabelecimento, o desenvolvimento e
a consolidação da área no País jamais poderá ser esquecida.
Mestre dos mestres, ele se destacou  por sua personalidade como
ser humano excepcional e como intelectual de grande enver-
gadura na sua especialidade.
Por ocasião de sua aposentadoria compulsória na Univer-
sidade de São Paulo, em março de 1989, o então diretor Escola
de Comunicação e Artes, José  Marques de Melo – por sinal,
também ele um pioneiro na área de Comunicação, como pri-
meiro doutor brasileiro em Jornalismo – deu este testemunho,
que bem sintetiza o perfil acadêmico de Teobaldo:
A Escola de Comunicação e Artes homenageia o fundador do seu Curso
de Relações Públicas. Cândido Teobaldo de Souza Andrade integrou a
equipe pioneira dos docentes que contribuíram,  dentro da Universidade
de São Paulo, com um novo campo de conhecimento, originalmente,
denominado Comunicações Culturais. Sua presença na nova instituição
destinada a formar profissionais e pesquisadores para as artes e os meios
de difusão significou o  reconhecimento dos méritos alicerçados numa vida
de trabalho e dedicação à coisa pública Seu pioneirismo na preparação de
especialistas em  Relações Públicas no Estado de São Paulo foi legitimada
pelo colegiado superior da USP que selecionou, por concurso público de
títulos, os primeiros docentes da Escola de Comunicações Culturais. Mas
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o seu vanguardismo continuaria a ser demonstrado na carreira acadêmica.
Foi o primeiro a conquistar na USP os graus universitários de doutor e
livre-docente em Relações Públicas e os títulos de professor-adjunto e de
professor-titular nessa área de saber. Formou várias gerações de pro-
fissionais e de pesquisadores, alguns dos quais hoje ocupam expressivas
posições de dirigentes empresariais, governamentais e acadêmicos. Sua
projeção ultrapassou as fronteiras nacionais, alçando o continente latino-
americano (Marques de Melo, 1989, p. 5).
Um ser humano excepcional
Com sua passagem por este mundo, Teobaldo deixou um
rastro indelével entre os seus pupilos, amigos e conhecidos. O que
mais deixa saudades do contato com ele foi a sua maneira de ser,
uma pessoa fora da série, de cuja integridade jamais se pôde duvidar.
Para os seus alunos, em qualquer nível, de graduação ou
pós-graduação, ele sempre foi um “paisão” amável, disposto a
ajudá-los e a compreender as suas dificuldades. Ele nos ensinou
muitas coisas, mas o que mais me chamou a atenção foi que ele
sabia conviver com os outros. Lembro-me aqui, por exemplo, de
que, por ocasião dos seminários de pós-graduação, ele fazia com
que os alunos trouxessem o lanche para o intervalo, com-
partilhando-o com os colegas. “É uma maneira de fortalecer o
convívio”, dizia. Além disso, ele revelava outras peculiaridades,
como a paixão pelo Corinthians Paulista e a decisão de só beber
cerveja nacional, numa expressão de seu amor pelo Brasil. São
marcas indeléveis de sua personalidade.
Seu desejo de compartilhar com os alunos a sua parti-
cipação na Segunda Guerra Mundial, como pracinha da Força
Expedicionária Brasileira, relatada em seu livro de contos Soldado
sem botas (1970), demonstrava como esse pequeno herói vivera
com entusiasmo e força de ideal a sua experiência. Esta pode ser
sintetizada em citação gravada no Boletim Regimental n. 131, de
10 de maio de 1945, do 3º Batalhão de Infantaria, sobre o
Terceiro-Sargento n. 32, Cândido Teobaldo de Souza Andrade:
Organizou o sistema de ligação e transmissão da sub-unidade, mantendo-
o em constante funcionamento em todas as situações de combate.
Percorrendo sempre as posições da Companhia, muitas vezes sob
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constante bombardeio inimigo, o sargento Teobaldo não poupou esforços
físicos, nem tão-pouco a sua própria vida, na árdua missão de verificar
o funcionamento das transmissões. Louvo-o pela elevada compreensão
e prática do dever militar; pela coragem, abnegação, tenacidade e espírito
de cooperação, demonstrados em face do perigo. Espírito culto e
idealista, sincero, honesto e leal, pode considerar-se como um dos que
empregaram todos os seus esforços para a derrota do inimigo comum na
construção dum mundo melhor (Thomazzi, apud Marques de Melo,
1989, p. 15).
É este o perfil humano do mestre, que conseguia passar
para os seus discípulos a mensagem de solidariedade tão bem
fundamentada nas Relações Públicas, que  que ele ajudou a
estabelecer e consolidar  no Brasil e que se tornaria, pela própria
legalização da profissão, um exemplo para outros países da
América Latina.
Enquanto as gerações futuras continuarem lendo seus
numerosos livros, talvez não saibam que por detrás desse inte-
lectual se escondia um ser humano repleto de carinho. Eu posso
dar este sincero depoimento, porque, vindo de Goa (Índia), após
concluir o meu doutorado em Sociologia, tive a felicidade de
conhecê-lo na Universidade de São Paulo. Estimulado por ele a
desenvolver o doutorado em Relações Públicas sobre a temática
do Terceiro Mundo, tive a oportunidade de vivenciar inúmeras
demonstrações de cordialidade de sua parte.
Contribuição intelectual
Mestre Teobaldo, reconhecido como pioneiro na institu-
cionalização de Relações Públicas como uma área acadêmica no
Brasil, jamais será esquecido. Escreveu o Diário da Noite, de São
Paulo, por ocasião do lançamento, em 1962, de seu  livro Para
entender de relações públicas, primeira obra brasileira da área: “Teo-
baldo de Andrade é o pioneiro indígena de Relações Públicas. Ele
nacionalizou o assunto com base em sua experiência brasileira, que
é das mais sérias”. A partir daí, o autor se tornaria uma referência
na área, não só no País, mas em toda a América Latina. E não foi
apenas com seus livros, mas também com seus opúsculos e
70 • Comunicação e Sociedade 42
artigos, que o mestre contribuiu para que se fizesse uma reflexão
séria e profunda sobre o processo de relações públicas e a
definição de seus limites e de seu campo de atuação.
A primeira e principal contribuição de Teobaldo  para a
área de Relações Públicas foi a da própria definição do processo.
No livro Para entender relações públicas (1962), ele observava: “Não há escassez
de definições – 987 nos Estados Unidos da América  em 1952 –, mas
nenhuma delas parece satisfazer completamente. (...) Há tantas definições
e  conceitos sobre relações públicas quanto há estudiosos, professores,
profissionais e admiradores dessa atividade” (Andrade, 1993, p. 29).
Em outra obra, Curso de relações públicas (1980), dizia que,
não obstante o esforço de algumas escolas em definir com maior
apuro o que é essencial para a atividade, há fatores não-con-
ceituais que inibem o seu progresso, como a excessiva concen-
tração no como-fazer e a falta de atenção ao estudo do conceito
de públicos para o exercício frutífero da atividade.
No Dicionário profissional de relações públicas e comunicação
(Andrade, 1975), apresentava as  relações públicas  como “o
diálogo planificado e permanente entre uma instituição e seus
públicos, com o objetivo de determinar o interesse   privado ou
público” (1996, p. 105). Ou,  como ele observava em outro livro,
Psico-sociologia de relações públicas (Andrade, 1975, p. 100):
Poderíamos mesmo dizer que a atividade de relações públicas consiste na
execução de uma política e um programa de ação que objetivam con-
seguir a confiança, para as empresas públicas ou privadas, de seus
públicos, de molde a harmonizar os interesses em conflito. Para isto, não
se deve tentar estabelecer meras falácias (imagens) mas, através de
conceitos e idéias, alcançar honestamente, atitudes e opiniões favoráveis
para suas organizações em geral.
Os públicos
Por esta última definição do processo de relações públicas,
pode-se perceber a importância que Teobaldo atribuía ao conceito
de  público. Pode-se dizer que ele é o centro da área e que todas
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as atividades do profissional giram em torno dele. Como observa
Fábio França (2003, p. 17), “os públicos são a razão de ser de
relações públicas; determinam os diferentes modos da interação
empresa-públicos. A maior dificuldade em Relações Públicas é
encontrar um conceito de público ao qual se possam aplicar, de
maneira lógica, portanto geral, as normas de relacionamento”.
O estudo dos públicos foi uma importante contribuição
de Teobaldo para a área.  Para o mestre, o público representa
a “matéria-prima” de relações públicas. Dizia ele (Andrade,
2003, p.11):
A verdade é que muitos profissionais de relações públicas, afirmando um
pragmatismo a si próprio convenientes deixam de lado essa questão,
como se o estudo da “matéria-prima” de relações públicas fosse uma
diminuição para os seus altos conhecimentos práticos do assunto. Outros
porém, preocupam-se em procurar uma conceituação psicossociológica
do público, como primeiro e fundamental passo para a compreensão e o
êxito das atividades de relações públicas. De qualquer maneira, existem
anotações acerca dos públicos empíricos ou científicos – o que demonstra
a necessidade de uma diligência maior em torno do problema.
O público deve ser considerado com um elemento da
empresa e não como um estranho:
Ele é a primeira e principal razão para a existência da instituição e presta
um favor quando proporciona oportunidade para  servi-lo em seus
desejos e necessidades. O público precisa ser transformado de mero
espectador em autêntico público, com todas as características desse
agrupamento espontâneo, objeto formal das relações públicas (ib.).
E é neste sentido que o público não se define pelo número
de pessoas. Pode ser constituído de milhares ou de poucas vozes
que exigem seus direitos em face da lei ou de regulamentos.
Teobaldo classificava os públicos de uma empresa em três
categorias: interno, externo e misto. As relações com o público
interno abrangem os funcionários, seus familiares ou dependentes,
enquanto os demais públicos são chamados de externos. No
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entanto, observava ele, existem controvérsias a respeito dos
investidores (acionistas) e dos intermediários (atacadistas, dis-
tribuidoras e revendedores). Alguns estudiosos de relações públicas
costumam colocar esses tipos de públicos na categoria de público
interno, uma vez que possuem ligações estreitas com a organização
e suas manifestações se assemelham do público interno. Contudo,
não se pode deixar de considerar que eles também se apresentam
com características de público externo. Assim, segundo ele, seria
mais interessante classificá-los como mistos.
Mas Teobaldo não enfatizou apenas o relacionamento com
os públicos interno, externo e misto. Ele também reforçou a
importante idéia de que as  relações públicas têm de levar em
conta a preocupação com a comunidade. Segundo ele (Andrade,
2003, p.20),
não se pode negar que existem, obrigatoriamente, relações da empresa
com a comunidade onde ela se encontra. A organização deve viver como
parte integrante da comunidade e, assim como os demais membros, tem
necessariamente suas obrigações. A primeira obrigação, por certo, é a de
manter bons contatos com a comunidade, pois os fatos provam que as
más relações são geralmente prejudiciais à vida de uma instituição.
O papel social das relações públicas
O processo de globalização que tomou conta do mundo
trouxe muitos desafios para a sociedade e as organizações. A
sobrevivência destas, no mundo moderno, se vê cada vez mais
afetada pela competitividade, que não pode ser reduzida apenas
à oferta de produtos e serviços de qualidade e com bom preço.
Uma nova concepção está tomando força:  a consciência da
responsabilidade social das empresas e seu relacionamento com
a comunidade.
Não há dúvidas de que vivemos,  nesta passagem de milênio,
as perplexidades de três processos estonteantes: a globalização
econômica e dos modos de produzir; a mundialização social e dos
modos de viver; a planetarização política e institucional.
Entre as mudanças que se processam no Brasil, uma das
mais estimulantes é a  tomada de consciência de que não se
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devem esperar apenas do Estado as  soluções para os problemas
sociais, ou, talvez mais acertadamente, de que o Estado é a mera
representação da sociedade, à qual cabe, em última instância,
determinar o que deve ser feito para a construção de um país
mais próspero e mais justo.
Até em países mais desenvolvidos, a população acredita que
o governo, com os recursos orçamentários de que dispõe, não
tem condições de cuidar de todas as deficiências sociais. Recen-
temente, os ex-presidentes Bill Clinton, Jimmy Carter, George
Bush e Gerald Ford se reuniram com empresários em Filadélfia,
convocando-os a participar de um gigantesco mutirão para ajudar
40 milhões de cidadãos norte-americanos que vivem abaixo da
linha da pobreza, entre eles 15 milhões de crianças.. Se a mais
rica potência do mundo não pode prescindir do auxílio do em-
presariado para desenvolver ações sociais, o que dizer de um país
de Terceiro Mundo como o Brasil, com tantas carências?
A avaliação do desempenho social começa a ser feita através
do balanço social, que dá ao público acesso a indicadores de
relacionamento das empresas com seus empregados e com a
comunidade na qual ela está situada. A elaboração e divulgação desse
relatório,  dizia o sociólogo Herbert de Souza, o Betinho, confere às
organizações visibilidade de sua atuação e as incentiva a investir na
comunidade, assumindo o seu papel social. Esse conceito é novo no
ambiente empresarial brasileiro. Na Europa ele já está bem difun-
dido. Na França já desde 1977 é obrigatória a publicação de balanço
social por parte de empresas com mais de 750 funcionários.
A participação das empresas no campo social tem crescido
de forma significativa em diversos pontos do País.. Elas pro-
curam inserir-se mais ativamente da vida das comunidades,
criando ações voltadas para a eliminação das carências sociais,
isoladamente ou em parceria com associações de classe, orga-
nizações não-governamentais e o próprio Estado. Como as
sucessivas crises econômicas só fizeram acumular o déficit social,
toda a sorte de oportunidades se oferece para elas em educação,
saúde, cultura e meio ambiente. E as que já tomaram a decisão
de investir no desenvolvimento comunitário estão rapidamente
descobrindo que isso contribui para o sucesso dos seus negócios.
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A sociedade, gradativamente, está conseguindo romper não
só com a cultura conformista, segundo a qual a iniciativa das ações
sociais deve derivar predominantemente do Estado, mas também
com a visão assistencialista do passado, da filantropia como uma
atividade marginal, esporádica ou aleatória. Para constatar esta
mudança no País, basta observar o grande número de fundações
criadas por empresas para atuar no campo social. O empresariado
se convence aos poucos de que a sua responsabilidade social não
se restringe a dar emprego, pagar impostos e cumprir contratos e
obrigações com seus empregos, fornecedores e clientes. Daí, a
crescente preocupação com  a preservação do meio ambiente, a
melhoria da qualidade de vida das comunidades e a busca de
soluções que promovam o bem-estar social. Uma empresa não
pode ser simplesmente uma unidade econômica de produção e
consumo, voltada apenas ao lucro financeiro. A responsabilidade
pelo desenvolvimento social e  cultural, mesmo sendo um dever
primordial do Estado, na realidade, envolve a sociedade como um
todo, constituindo-se num exercício de cidadania.
O processo de mudança que se opera na sociedade mo-
derna traz consigo uma importante alteração nos conceitos que
regiam as relações públicas. Em vez de colocar panos quentes
nos conflitos, os profissionais da área procuram agora explicitar
as divergências, facilitar a compreensão mútua e promover o
entendimento.  Antes voltados para uma atividade vista apenas
como cosmética ou de manipulação e persuasão,  eles passam a
assumir uma postura aberta, ética e transparente, transmitindo
informações verdadeiras e ampliando o diálogo.
Edward Bernays (2003, p. 154), um dos incentivadores da
profissão e dos primeiros cursos de Relações Públicas, dizia que
“o que diferencia as relações do mundo dos negócios de outras
relações sociais é o entendimento; não se obtém nada sem
entendimento e relações públicas são a via do  entendimento”.
Na atualidade, um dos fatores primordiais do relacionamento
passou a ser a comunicação, que assume importância vital como
recurso estratégico de entendimento, persuasão e negócios.
Para qualquer empresa ou instituição, o estabelecimento de
um processo global de  relacionamento com os seus públicos de
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interesse e o público em geral, segundo as especificidades de
cada um, constitui nova exigência a ser considerada. Hoje, mais
do nunca, Relações Públicas, como campo teórico e prático da
comunicação, tem uma grande tarefa a cumprir, fazendo-se
necessário que, em função da  eficiência e da eficácia,  ela adeqüe
seus postulados às complexas situações do momento que
vivemos. A aplicação de seus princípios na tomada de decisões
se torna imprescindível e sua importância será cada vez maior
neste século XXI.
Foi a propósito desse contexto que Teobaldo de Souza
Andrade (1989, p. 9) escreveu que
não deve ser preocupação dos profissionais de relações públicas elaborar
simples “imagens” de suas organizações públicas ou privadas. É neces-
sário que através de conceitos ou idéias se estabeleçam atitudes e opiniões
resultantes de debates sobre temas controvertidos de interesse coletivo.
O relações-públicas deve estar consciente dos valores sociais
e sustentar uma posição legítima frente ao ser humano, às ins-
tituições e à sociedade. Deve estar capacitado para administrar a
controvérsia pública, conduzindo o processo de integração social
e promovendo o progresso recíproco dos públicos, das orga-
nizações e das comunidades. O século em que vivemos o está
colocando diante de grandes desafios,  principalmente se ele se
acha diretamente inserido no processo direto de interação social.
Todos os observadores estão de acordo de que o mundo
passa por uma transformação drástica. Muitos crêem que se trata
de uma mudança estrutural, tão profunda que está dando origem
a uma sociedade distinta e nova, incapaz de poder ser analisada
com os velhos paradigmas das ciências sociais. Vivemos na
realidade um processo que está tomando conta de toda a socie-
dade, tanto nos países desenvolvidos como nos do chamado
Terceiro Mundo, afetando todas as estruturas. É a globalização
a que nos referimos, com todas as suas conseqüências no que se
refere ao aumento da exclusão social.
É em função disso que o conceito de responsabilidade
social  começa a tomar conta de todos os setores. Como observa
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Oded Grajew (2000),  “quando se pensa em responsabilidade
social, o que há, na verdade, é um novo olhar, uma nova maneira
de compreender as questões que envolvem todas as relações
humanas, inclusive e especialmente- no universo empresarial.” E
é nesse contexto que a área de Relações Públicas está cami-
nhando para constituir-se em um elemento central, em  pedra
fundamental de nossa sociedade.
A responsabilidade social
Mestre Teobaldo não deixou de desenvolver uma reflexão
sobre o conceito de responsabilidade social, quando, um pouco
antes do seu falecimento, incluiu, em 2003, um capítulo novo
sobre “Cidadania e relações públicas” em seu livro Curso de
relações públicas, editado pela primeira vez em 1980. Nesta sexta
edição, conforme o autor, o livro foi “revisado e ampliado para
manter-se atualizado neste início do século XXI com o destaque
que é a inclusão do novo capítulo”.
Trata-se de tema focalizado em nossos dias, em razão dos
diversos tópicos que envolve, como, por exemplo, a respon-
sabilidade social das empresas, a questão da filantropia social
institucional e as organizações do chamado “terceiro setor”,
manifestações sociais típicas de ambientes de relacionamento, os
quais precisam de atividades de relações públicas para atingir os
seus objetivos.
O Terceiro Mundo, como sabemos, mais do que outros
sofre hoje conseqüências desastrosas do processo da globa-
lização. O crescente aumento da complexidade de negócios,
principalmente em decorrência do processo de globalização e da
velocidade das inovações tecnológicas e da informação, impõe ao
empresariado nacional uma nova maneira de realizar suas
transações. Além disso, as crescentes disparidades e desigualdades
de nossa sociedade obrigam a repensar o desenvolvimento
econômico social e ambiental.
Neste contexto os relações-públicas têm de redescobrir o
seu papel social e tomar consciência de que podem ser agentes
de transformação social. Cabe a eles ajudar as empresas desen-
volver ações de exercício de responsabilidade social, num
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momento em que elas, mais do que nunca, estão percebendo que
o investimento social é tão importante para os seus negócios
quanto o preço e a qualidade dos produtos.
Para mestre Teobaldo (2003, p.30),
independentemente do tipo de atuação, a empresa não pode ser sim-
plesmente “boazinha”, pagar salários, impostos e contribuições cor-
retamente. Por outro lado, não pode mais agir impunemente, acreditando
que o seu mau-comportamento será aceito pelo cidadão comum. Também
não basta satisfazer os seus consumidores com produtos que atendem às
suas necessidades. É preciso ir além. Como forma de criar e manter um
conceito positivo, a empresa deve preparar-se para acatar e atender aos
interesses dos seus diversos públicos (investidores, funcionários, prestadores
de serviços, fornecedores, consumidores, comunidade e governo) de modo
ético e sem prejuízos ao meio ambiente, por intermédio de ações coor-
denadas pelo serviço de Relações Públicas que contemplam esses interesses,
e não somente de seus proprietários e acionistas.
É este o grande desafio que se oferece aos profissionais de
relações públicas, credenciados para estabelecer e manter a
compreensão mútua entre uma organização e os públicos com
ela relacionados. Inseridos na  área de comunicação, eles buscam
essa interação  através da pesquisa, da análise contínua do
ambiente e da determinação de objetivos e metas.
A função social da empresa
Avaliar situações que possam afetar o conceito das orga-
nizações, identificar e priorizar os seus públicos, sugerir políticas
de apoio ao marketing, elaborar publicações e folhetos, asses-
sorar a administração no que se refere à informação para a
veiculação interna e externa, organizar e promover eventos... É
com atividades desse tipo que o profissional de relações públicas
pode atuar no contexto da política de ações sociais da empresa,
definindo para ela uma filantropia estratégica, com vistas ao
aperfeiçoamento de  seu balanço social.
As empresas podem e devem desempenhar a sua respon-
sabilidade social, desenvolvendo projetos sociais tanto  no
78 • Comunicação e Sociedade 42
âmbito social interno do seu público, quanto em relação à
comunidade que as cerca. A eficácia dos projetos será garantida
na medida em que esse processo envolver a atuação do relações-
públicas, profissional capacitado para a função de auditoria social
na realidade sócio-econômica terceiro-mundista de nosso País.
Para mestre Teobaldo, um programa de relações públicas
vinculado ao cumprimento da responsabilidade social das
empresas deve prever ações como: apoiar o desenvolvimento
social e econômico das comunidades onde estão localizadas as
suas plantas industriais e comerciais; preservar o meio ambiente
ao qual recorrem para produzir e melhorar o equilíbrio ecológico
mesmo quando não o influencia diretamente; proporcionar um
ambiente de trabalho agradável aos seus funcionários, que
estimule a sua criatividade e a convivência com os colegas; criar
mecanismos para proporcionar o bem-estar do empregado,
extensivo aos seus familiares; estabelecer as regras que assegurem
a transparência das informações levadas aos públicos; utilizar
meios de comunicação que proporcionem abundância de infor-
mações aos públicos; assegurar que os interesses dos acionistas
sejam considerados nas decisões administrativas internas; fixar
parâmetros para que o relacionamento econômico com forne-
cedores e com intermediários  seja mutuamente benéfico; buscar
a lucratividade em razão da satisfação dos consumidores de seus
produtos e serviços.
É este legado de uma reflexão séria sobre relações públicas
e todo o seu complexo de atividades que mestre Teobaldo deixa
para os seus alunos, seguidores e admiradores. Como ele próprio
afirmou, numa das suas últimas entrevistas, a sua personalidade é
a do “homem que não admite a problemática e sim a solucionática”.
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